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Auf flexiblen Wegen zu „harten Fakten“ 
Sozialwissenschaftliche Arbeitsmarktforschung als  
Instrument des Personalmarketings 
Oliver Viel 
 
1 Personalmarketing 
Laut Gablers Wirtschaftslexikon (1983, S. 2190) umfasst der Begriff Marketing „… 
alle Maßnahmen einer ziel- und wettbewerbs-orientierten Ausrichtung der marktrele-
vanten Aktivitäten der Unternehmung an ausgewählten Problemfeldern gegenwärtiger 
und zukünftiger Kundenpotentialen …“. 
Unternehmen richten in diesem Sinne also ihr Handeln an Kundenpotenzialen 
bzw. dem Markt aus. Man denkt im Zusammenhang mit Marketing schnell an Pro-
duktmarketing, bei dem z.B. ein Produkt nach genauer Analyse seines Marktes genau 
auf diesen „zugeschnitten“ wird. Genauso kann ein Unternehmen mit einem Produkt 
auch, gute Kenntnis der Möglichkeiten des Marktes vorausgesetzt, durch die Schaf-
fung von Bedarf aktiv den Markt verändern. 
Für all diese Prozesse braucht man – bei allem Respekt für den mitunter legendä-
ren „Marktinstinkt“ einzelner Akteure – Fakten zur Orientierung und Entscheidungs-
findung. Diese Fakten liefert seit Jahrzehnten ein Heer von Marktforschungsinstituten. 
Auf der Grundlage der gewonnenen Daten für Produkte vom Speiseeis bis zum Pkw 
werden Zielgruppen definiert, Marktprognosen erstellt und Produkteigenschaften op-
timiert.  
Unter Personalmarketing versteht man Maßnahmen zur Gewinnung neuer Ar-
beitnehmer (externes Personalmarketing) sowie zur Bindung und Motivation der Mit-
arbeiter eines Unternehmens (internes Personalmarketing). Ziel des Personalmarke-
ting ist es, nicht nur qualifizierte Beschäftigte zu gewinnen, sondern sie auch langfris-
tig an das Unternehmen zu binden (Hentze 1994, S. 217 f.). Zieht man eine Analogie 
zum Produktmarketing, so ist in der Sichtweise des Personalmarketing das Unterneh-
men das Produkt und der potenzielle Arbeitnehmer bzw. der Mitarbeiter der Kunde. 
Durch die Schaffung und Optimierung von Attraktivitätspotenzialen und das kommu-
nikative Hinwirken auf ein geeignetes Arbeitgeberimage wird das Ziel verfolgt, dem 
Unternehmen auf dem Arbeitsmarkt eine Ausstrahlung zu verschaffen. Diese Aus-
strahlung ist es, welche einen steten Zustrom von hochqualifizierten und hochmoti-
vierten neuen Mitarbeitern sichern bzw. die Bindung und Motivation der vorhandenen 
Mitarbeiter garantieren soll (Schranz 1993, S. 284). Personalmarketing hat also die 
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Aufgabe, den Arbeitgeber als Marke zu etablieren. Ist das Arbeitgeberimage in hohem 
Maße positiv bzw. zielgruppenkonform, so ist das betreffende Unternehmen optimal 
auf dem Markt platziert.  
Noch deutlicher als im oben erwähnten Produktmarketing ist die Gewinnung von 
relevanten Daten im Kontext des Personalmarketing ein genuin sozialwissenschaftli-
ches Betätigungsfeld. Ein hervorstechendes Merkmal des Austauschprozesses im Per-
sonalmarkt besteht nämlich darin, dass keine standardisierten, sondern höchst hetero-
gene „Güter“ getauscht werden (Brökermann/Pepels 2002, S. 5). Gerade der Perso-
nalmarkt wird dadurch geprägt, dass die Arbeit nicht isoliert betrachtet werden kann, 
sondern immer im Zusammenhang mit den Menschen als deren Träger und Erbringer. 
Entsprechend werden die Analysen der Marktforschung sowohl den Marktmechanis-
mus und die dort wirkenden Kräfte als auch die Ansprüche, Bedürfnisse, Wertesyste-
me und Motivationsfaktoren etc. der Menschen zu beachten haben (Birker 2002, S. 
17).   
1.1 Warum Personalmarketing? 
In der aktuell krisenhaften wirtschaftlichen Situation wird man nicht selten spontan 
mit der Frage konfrontiert, welche Berechtigung Personalmarketing in Zeiten des  
Überangebots an Arbeitskräften hat. Wozu soll man für ein Produkt werben, welches 
eine deutliche Knappheit auf dem Markt kennzeichnet, und dessen geringem Angebot 
daher bereits eine übergroße Nachfrage gegenübersteht?  
Die in der Frage enthaltene Behauptung über die Verschiebung des Gleichge-
wichts auf dem Arbeitsmarkt hat momentan sicher – mit Ausnahme bezüglich gewis-
ser Fachrichtungen des Ingenieurwesens – allgemeine Gültigkeit. Im Zuge ihrer Be-
antwortung werden einige grundlegende theoretische Konzepte des Personalmarketing 
berührt, welche an dieser Stelle zu einem kurz gefassten Überblick über das Thema 
dienen sollen.  
Gemeinhin werden zur Begründung des Personalmarketings in Krisenzeiten zwei 
– hier sehr verkürzt dargestellte – Hauptargumente bzw. -argumentationsstränge ange-
führt: 
– Zum einen sind insbesondere unter dem Einfluss der Globalisierung flexible und 
hochmotivierte Mitarbeiter die wichtigste Ressource moderner, anpassungsfähi-
ger Unternehmen. Die rekrutierenden Unternehmen definieren sich darüber hin-
aus zu immer größer werdenden Anteilen als Dienstleister und profilieren sich 
damit nahezu ausschließlich über die Qualität ihrer Mitarbeiter. Es gilt – pointiert 
formuliert – auch bzw. besonders in Krisenzeiten die Maxime „Klasse statt Mas-
se“, da das Angebot an Arbeitskräften bezüglich der Qualifikationsstruktur häu-
fig nicht der Nachfrage der Unternehmen entspricht. 
– Zum anderen bedingt die demografische Entwicklung in den westlichen Indust-
rieländern ein stetiges Altern der Gesellschaft, welches eine stetig größer wer-
dende Knappheit an jungen hochqualifizierten Mitarbeitern mit sich bringt. Diese 
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Entwicklung, deren Wirkung zwar durch den Rückgang des Angebots an Arbeit 
im Rahmen der momentanen wirtschaftlichen Rezession der deutschen Wirt-
schaft verdeckt wird, bestimmt insbesondere jede langfristige Personalmarke-
tingstrategie. 
Über diese beiden Argumentationslinien hinaus stellt ein auch über Krisenzeiten 
kontinuierlich durchgeführtes Personalmarketing eine besondere Chance dar: Unter-
nehmen finden in Krisenzeiten, begünstigt durch die gesteigerte Aufmerksamkeit der 
Zielgruppe und die „Funkstille“ weniger konsequenter Wettbewerber, ein Milieu vor, 
in dem es ihnen erleichtert wird, bereits zu Beginn des Wechsels zum konjunkturellen 
Hoch die dominante Stellung ihres Arbeitgeberimages direkt in erfolgreiches Recrui-
ting umzusetzen. So tiefgreifend die ökonomische Krise momentan auch das wirt-
schaftliche Handeln beeinflusst, geht jeder Experte jedoch davon aus, dass das nächste 
konjunkturelle Hoch folgen wird. So zynisch es klingen mag: Fraglich ist lediglich der 
Zeitpunkt des Aufschwungs. 
1.2 Wer betreibt Personalmarketing? 
Ebenfalls aufschlussreich für einen Überblick über das Thema ist ein Blick auf die 
Unternehmen, welche Personalmarketing in einem Umfang betreiben, der einen Be-
darf an empirischen Fakten bedingt. Die exklusive Gruppe der Akteure dieser umfas-
senden Form des Marketings wird, wie die Praxis zeigt, vor allem durch folgende 
Sachverhalte begrenzt: 
– Personalmarketing fordert Kontinuität und bindet damit auf lange Zeit Ressour-
cen. Die Schaffung eines wirkungsvollen Arbeitgeberimages ist eine Aufgabe, 
welche eine langfristige Strategie verlangt. Die Einwirkung auf das Arbeitgeber-
image erfordert eine systematische und über lange Zeit stetige Anstrengung, wel-
che nur wenig mit der spontanen Reaktion auf temporär auftretende personelle 
Engpässe im Unternehmen zu tun hat.  
– Die Verfolgung einer eigenen Personalmarketing-Strategie ist erst ab einem be-
stimmten Personalvolumen wirtschaftlich. Es liegt auf der Hand, dass lediglich 
Unternehmen, welche eine große Anzahl an qualifizierten Arbeitnehmern anlo-
cken bzw. an sich binden wollen, sich den Luxus einer Abteilung für Personal-
marketing und eines entsprechenden Budgets leisten.  
– Externes Personalmarketing ist umso wirtschaftlicher zu realisieren, je populä-
rer ein Unternehmen ist. Um breite Schichten attraktiver potenzieller Arbeitgeber 
(z.B. Hochschulabsolventen) mit einem Arbeitgeberimage anzusprechen, muss 
das Unternehmen – so trivial der Gedanke ist – diesen zuerst einmal bekannt 
sein. Ein komplett unbekanntes Unternehmen lediglich durch sein Personalmar-
keting bekannt zu machen, stellt ohne Zweifel eine sehr kostspielige Herausfor-
derung für die entsprechenden Verantwortlichen dar. Insbesondere durch (Kon-
sum)Produkte bekannte Unternehmen haben es hier deutlich einfacher. 
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In Deutschland beträgt die Zahl der entsprechenden Unternehmen – in groben 
Begriffen veranschlagt – nur einige hundert. Diese in der Regel auch international  
operierenden Akteure können bzw. müssen es sich leisten, im Rahmen des Personal-
marketing mitzuziehen bzw. Führungspositionen einzunehmen, um eine langfristig 
angelegte Unternehmensstrategie mit einer entsprechenden Personalmarketing-Strate-
gie zu begleiten. Die Vision eines im Wesentlichen durch die oben beschriebene de-
mografische Entwicklung sich verschärfenden „War for Talent“1 hat nach wie vor ei-
ne große Bedeutung bei der Betrachtung der langfristigen Entwicklung auf den Ar-
beitsmärkten der westlichen Industrienationen. Gemäß einer Studie der OECD (siehe 
Bundesministerium für Bildung und Forschung 2002, S. 6) trifft diese Entwicklung 
Deutschland in besonderem Maße. 
2 Praktisches Personalmarketing und  
sozialwissenschaftliche Kompetenz  
Wenngleich Praktiker des Personalmarketings natürlich die durch die oben genannten 
Argumente bedingte Notwendigkeit einer kontinuierlichen Strategie erkennen, stellen 
sich in der Praxis die verschiedensten Hindernisse gegen deren Realisierung. Vor al-
lem begrenzte Budgets, welche in Krisenzeiten weiter gestutzt werden sowie geringe 
Personalressourcen begrenzen die Umsetzung des theoretischen Anspruchs deutlich. 
Andererseits besteht bei den Verantwortlichen häufig ein ungestillter Bedarf an lei-
tendem und koordinierendem Zahlenmaterial und an Beratung. 
Die Aufgabe des Personalmarketing beinhaltet – den oben aufgeführten Grund-
sätzen folgend – in der abstrakten aber umfassenden Definition von Hans Strutz 
(1993, S.15), 
– alle Strukturen und Aktivitäten des Unternehmens ganz bewusst auch unter dem 
Gesichtspunkt zu sehen und zu bewerten, wie sie sich auf seine Position im ex-
ternen und internen Personalmarketing auswirken, 
– das Unternehmen aktiv, systematisch und positiv auf dem externen und internen 
Personalmarkt zu positionieren sowie 
– geeignete potenzielle Mitarbeiter zu suchen, anzusprechen, auszuwählen, einzu-
stellen und dann als qualifizierte, motivierte Mitarbeiter zu halten. 
Soweit die Theorie. In einem großen, differenziert entwickelten Unternehmen das 
Personalmarketing landesweit zu verantworten, ist in der Praxis mitunter nicht un-
bedingt eine einfache, klar strukturierte Aufgabe. Darüber hinaus sind viele der in der 
Regel hoch qualifizierten Verantwortlichen in Bezug auf das Personalmarketing Quer-
einsteiger, das heißt sie kommen aus Bereichen wie Management, Marketing oder aus 
der Personalarbeit. In der Praxis sind sie oft von im Unternehmensumfeld etablierten 
 
1  Siehe hierzu auch die vielbeachtete Studie „War for Talent“ von McKinsey (Chambers et 
al. 1998; Axelrod et al. 2001) 
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Personalmarketing-Werkzeugen und Einzelstrategien umgeben. Dies können Auftritte 
auf jährlich wiederkehrenden Bewerbermessen, die Schaltung von Imageanzeigen in 
Zeitschriften etc. sein. An diese bereits praktizierten Maßnahmen anknüpfend bzw. 
über diese hinaus führend besteht aber häufig der Bedarf an Stützung der − oft zu ho-
hen Anteilen vom Instinkt geleiteten − Personalmarketing-Strategie durch Fakten, 
empirisch gewonnene Kennwerte und die daraus erwachsenden Handlungsanweisun-
gen. Diese individuellen Bedarfe schlagen sich nieder in beispielhaften Fragen wie 
den folgenden: 
– Über welche Medien spreche ich Wirtschaftsingenieure am effizientesten, d.h. 
kostengünstig und effektiv zugleich an? 
– Was können gerade wir angehenden Softwareentwicklern bieten, um sie für das 
Unternehmen zu gewinnen? 
– Welches sind die Schwächen des Arbeitgeberimages meines Unternehmens unter 
Wirtschaftswissenschaftlern der von uns favorisierten Fachrichtungen? 
– Lohnt sich die geplante Investition in eine Anzeige, Imagebroschüre bzw. Kam-
pagne, um bei unserer Zielgruppe anzukommen? 
– Warum gelingt es unseren Konkurrenten offenbar, unsere gemeinsame Zielgrup-
pe besser anzusprechen? 
Drängen derartige Fragen in hohem Maße, sucht man extern nach Rat und spe-
zieller Expertise. In diesem Moment entsteht ggf. eine Nachfrage für Beratung bzw. 
sozialwissenschaftliche Markt- und Meinungsforschung. Hierbei soll durch die sozi-
alwissenschaftliche Kompetenz Praktikern auf möglichst effiziente Weise entschei-
dungsrelevante und in hohem Maße auf die individuellen Bedürfnisse des Kunden ab-
gestimmte Informationen zur Verfügung gestellt werden. 
Der besondere Reiz einer Tätigkeit im Bereich der Personalmarktforschung ist 
für den Sozialwissenschaftler sicherlich die Individualität eines jeden Projektes. 
Durch die Verschiedenartigkeit der Kunden und vor allem durch die Verschiedenheit 
der zu berücksichtigenden Zielgruppen fehlt – neben aller unumgänglichen Routine – 
nie ein Anteil von Innovation. Bei der Realisation von Personalmarketing-Projekten – 
insbesondere bei Vorhaben mit innovativem oder explorativem Charakter − ist natür-
lich die Absicherung des Budgets ein entscheidendes Problem. Da eine „Abteilung 
Personalmarketing“ keine direkten Gewinne produziert, wird ihr Budget in der Regel 
von der Finanzkompetenz des Unternehmens mehr oder weniger streng kontrolliert 
und begrenzt. Auf die unternehmensinterne Mikropolitik, die u.U. die Durchführung 
der im folgenden geschilderten Projekte in verschiedener Hinsicht beeinflusst, bzw. 
deren Widerstand es vor allem im Rahmen größerer bzw. „außerplanmäßiger“ Projek-
te nicht selten zu überwinden gilt, soll an dieser Stelle nicht weiter eingegangen wer-
den. Es soll lediglich Erwähnung finden, dass auch die individuell abgestimmte Un-
terstützung des Klienten bei der Schaffung unternehmensinterner Akzeptanz für ein 
Projekt durchaus einen Teil der Beratung im hier betrachteten Kontext darstellen 
kann. 
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3 Konzepte sozialwissenschaftlicher Markt- und  
Meinungsforschung im Personalmarketing 
Geht man den Bedarf für Markt- und Meinungsforschung im Personalmarketing von 
der theoretischen Seite an, so ergibt sich schnell eine Fülle von interessanten Mög-
lichkeiten. In der vollkommen von Budgetfragen entlasteten Vorstellung des Empiri-
kers finden nahezu alle bekannten Instrumente der Markt- und Meinungsforschung 
Anwendung: Von der qualitativ ausgerichteten Fokusgruppe, über Paneluntersuchun-
gen bis zur international ausgerichteten quantitativen Untersuchung ist sehr viel mög-
lich und mit einem Bedarf bzw. zumindest mit begründetem Forschungsinteresse zu 
vertreten.  
Auch in der Praxis gibt es ein großes Interesse an Studienergebnissen: Personal-
marketing-Maßnahmen können mit Hilfe von angewandter Sozialwissenschaft vor ih-
rer Durchführung auf Akzeptanz geprüft, auf die Zielgruppe abgestimmt und in ihrer 
Wirkung evaluiert werden. Jeder Praktiker begrüßt es, keinen Schritt dem Zufall zu 
überlassen, sondern sich auf belastbare Erkenntnisse stützen bzw. mit diesen seine 
Schritte rechtfertigen zu können. Die Begrenzung der Möglichkeiten erfolgt in diesem 
Zusammenhang natürlich in erster Linie durch die Finanzierbarkeit der Projekte. 
Um die Fülle der Möglichkeiten von anwendungsorientierter Sozialforschung zur 
Generierung entscheidungsrelevanter Informationen exemplarisch darzustellen, sollen 
an dieser Stelle Beispiele für populäre Projekte genannt werden. Alle im Folgenden 
genannten Untersuchungskonzepte werden seit Jahren von großen deutschen Unter-
nehmen zur Unterstützung ihres Personalmarketing nachgefragt. Sie haben somit be-
reits ihr Budget gerechtfertigt und können in diesem Sinne als etabliert angesehen 
werden. 
3.1 Großzahlige quantitative Studien 
Seit vielen Jahren existieren auf dem deutschen Markt verschiedene Anbieter von 
quantitativen Studien, die sich der Erforschung der beruflichen Präferenzen, Einstel-
lungen, Ziele und Vorstellungen diverser Zielgruppen des Personalmarketing widmen. 
Es werden von angehenden Abiturienten über Studierende bis hin zu Young Professi-
onals alle für Unternehmen interessanten potenziellen Arbeitnehmer befragt. Die Stu-
dien müssen aufgrund der hohen Segmentierung des Personalmarkts in der Regel ein 
Haupt-Gütekriterium erfüllen, um bei Personalmarketing-Verantwortlichen auf Inte-
resse zu stoßen: Durch die Stichprobe sollte die grobe Zielgruppe des Recruitings 
(z.B. examensnahe Studenten des Ingenieurwesens) in ausreichender Stärke repräsen-
tiert werden, um möglichst auch differenziert selektierte Subgruppen auf ausreichen-
der Basis untersuchen zu können. Dies bedingt in der empirischen Praxis die Notwen-
digkeit eines vergleichsweise großen Stichprobenumfangs. Die Bildung von Subgrup-
pen ist für Fachleute von besonderem Interesse, weil sich mit ihrer Hilfe detaillierte 
Aussagen über Unterschiede zwischen Gruppen mit verschiedenen Zielen, Präferen-
zen oder Qualifikationen machen lassen. Nur so können Zielgruppen definiert, unter-
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sucht und letztlich angesprochen werden. Die größten auf die quantitative Untersu-
chung des Personalmarktes konzentrierten Studien auf dem deutschen Markt sind 
momentan ohne Zweifel die Barometer-Studien von trendence (www.trendence.com), 
welche im vergangenen Jahr umfangreiche Daten von über 30.000 zu verschiedenen 
Zielgruppen des Personalmarketing gehörenden Personen auswerteten. 
Auf der Basis dieser großzahligen quantitativen Studien erhält das Personalmar-
keting aussagekräftige Kennwerte grundlegender Daten der Zielgruppe. Man kann die 
potenziellen Arbeitnehmer der interessierenden Fächergruppen und darüber hinaus die 
für das Unternehmen relevante Zielgruppe kennen lernen. Um zu entscheiden, wie 
man z.B. Absolventen der IT-Studiengänge adäquat anspricht und für das Unterneh-
men gewinnt, sind auch allgemeine Informationen wie solche über die Einstellung, 
Ziele, und Vorstellungen der Nachwuchskräfte unabdingbar. Die Entwicklung valider 
Fragenkomplexe zur Ermittlung dieser Informationen verlangt weniger nach statisti-
scher Finesse als vielmehr nach sozialwissenschaftlicher und ggf. auch psychologi-
scher Kompetenz. Man nimmt bei der Ermittung von Daten wie beispielsweise der 
Ziele, Einstellungen und Erwartungen der jeweiligen Personengruppe so etwas wie 
ein stark standardisiertes und lediglich auf die wichtigsten Punkte reduziertes Bewer-
bungsgespräch vor, welches im Zuge der Erhebung tausendfach durchlaufen wird. Die 
praktische Verwendbarkeit eines derartigen Fragenkomplexes hängt hierbei in höchs-
tem Maße vom fachlichen Austausch mit den Fachleuten, den Personalverantwortli-
chen, ab.  
Es werden mittels quantitativer Erhebungen auch Aussagen über die Bekanntheit 
oder die Attraktivität von Unternehmen abgeleitet. Sie sind die Basis für vielbeachtete 
Rankings, wie z.B. das der „beliebtesten deutschen Arbeitgeber“ in der Zeitschrift 
Wirtschaftswoche (siehe z.B. Wirtschaftswoche 34/2002 bzw. 34/2001). Auch wenn 
Studienergebnisse im Rahmen von Rankings oftmals sehr medienwirksam aufbereitet 
werden, bilden sie doch auch unter Fachleuten die Grundlage für ein allgemeines 
Benchmarking der großen Akteure und werden daher von diesen hoch geschätzt. Setzt 
man ein Ranking in die Welt, so wird man in der Praxis natürlich von verschiedenster 
Seite in hohem Maße auf methodische Konsistenz geprüft. Es ist also in diesem Falle 
mehr als ratsam, nicht nur methodisch einwandfrei zu arbeiten, sondern auch eine 
einwandfreie Dokumentation aller für die Errechnung der Rangplätze relevanten Fak-
ten bereit zu halten, da u.U. nach der Publikation eine große Nachfrage nach Hinter-
grundinformationen entstehen kann.  
Ein für das Personalmarketing direkt in finanzielle Dimensionen umrechenbarer 
Nutzen von Ergebnissen quantitativer Studien stellen Mediendaten dar. Erst aufgrund 
von differenzierten Informationen über das Medienverhalten der Zielgruppe können 
Kampagnen sowohl kostengünstig als auch effektiv durchgeführt werden. Es liegt auf 
der Hand, dass sich insbesondere großen Unternehmen bei genauer Kenntnis der Me-
dienpräferenzen der Zielgruppe riesige Ersparnispotenziale bieten. Die in der Regel 
äußerst kostspieligen Anzeigen im Internet, in Printmedien oder auch die Präsenz auf 
Bewerbermessen lassen sich mit Hilfe von entsprechenden Informationen zielgrup-
penkonform, effizient und ohne das Risiko immenser Fehlinvestitionen realisieren.  
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3.2 Imageanalyse 
Ein äußerst reizvolles Element der Personalmarktforschung im Rahmen von Perso-
nalmarketing stellt − sowohl bezüglich der Herausforderung für den sozialwissen-
schaftlichen Empiriker als auch in Hinsicht auf den Wert für ein Unternehmen − die 
Analyse des Arbeitgeberimages eines Unternehmens dar. Bevor man Attraktivitätspo-
tenziale im Unternehmen optimieren oder gar gezielt kommunizieren kann, braucht 
man ein fundiertes Feedback über die aktuelle Ausprägung der relevanten Dimensio-
nen des Arbeitgeberimages. Erst ein Schnappschuss des aktuellen Zustandes des Un-
ternehmensimages und dessen Vergleich mit den Präferenzen der Zielgruppe gibt ei-
nem Unternehmen die Mittel in die Hand, Attraktivitätspotenziale zu optimieren und 
sein Image zielgerichtet und effizient zu beeinflussen.2 Der Befund einer Imageanaly-
se sollte daher immer auch Kommunikationsempfehlungen liefern.  
Die Instrumente, die man heranziehen kann, um das Arbeitgeberimage eines be-
kannten Unternehmens zu messen bzw. zu bewerten, lassen sich demnach grob in 
quantitative und qualitative Techniken unterteilen. Beide grundlegenden Vorgehens-
weisen haben natürlich ihre Vorteile sowie ihre Grenzen und sollten daher idealerwei-
se in Kombination angewandt werden. An dieser Stelle soll primär eine quantitative 
Vorgehensweise vorgestellt werden, bevor in einem späteren Abschnitt allgemein auf 
qualitative Verfahren eingegangen wird. 
Im Rahmen einer quantitativen Vorgehensweise können elementare Imagekom-
ponenten3 in standardisierter Form auf breiter Basis erhoben werden. Eine derartige 
Analyse teilt einen Vorteil mit allen großzahligen Untersuchungen: Sie erfüllt – ein 
gewissenhaftes und kompetentes Untersuchungsdesign vorausgesetzt − in hohem Ma-
ße Ansprüche an die Genauigkeit und die Repräsentativität der Ergebnisse. Darüber 
hinaus können, bei genügend großer Stichprobe und bei der gleichzeitigen Erhebung 
einer ausreichenden Anzahl von geeigneten Differenzierungskriterien der Untersu-
chungseinheiten, Untersuchungen spezieller Subgruppen erfolgen. Die Untersuchung 
von Subgruppen kann in diesem Zusammenhang wichtige Erkenntnisse über eine Va-
riation einzelner Imagekomponenten in verschiedenen Gruppen von Personen geben. 
So variieren die Imageprofile z.B. bei Unternehmensberatungen in Untersuchungen 
von examensnahen Studierenden zwischen der genauen Zielgruppe und einer Gruppe 
 
2  Gablers Wirtschaftslexikon definiert Image als Konzept aus der Markt- und Werbepsycho-
logie, das als die Quintessenz der Einstellungen verstanden werden kann, die Konsumenten 
einem Produkt, einer Dienstleistung oder einer Idee entgegenbringen. Wie Einstellungen 
stammen Images aus der direkten oder indirekten Erfahrung. Für die Imageanalyse gibt es 
eine Vielzahl von quantitativen (auf Skalierungsverfahren beruhenden) und qualitativen 
Verfahren.  
3  Wichtige Komponenten des Arbeitgeberimages sind z.B. rationale Faktoren wie die beim 
Unternehmen erwartete Arbeitsplatzsicherheit, der Führungsstil oder die Attraktivität der 
dort erwarteten Arbeitsaufgaben. Daneben spielen jedoch auch emotional-intuitive Faktoren 
eine Rolle, bei deren Untersuchung dem Unternehmen Adjektive wie schnell, altmodisch, 
stark oder anonym zugeordent werden können. 
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von Studierenden, welche mit dieser Zielgruppe lediglich die Fächergruppe teilt, mit-
unter extrem. Daher ist eine genaue Definition der Zielgruppe und eine Beschränkung 
der Analyse auf dieselbe in diesem Fall für die Gesamtuntersuchung elementar wich-
tig. 
Eine quantitative Untersuchung des Arbeitgeberimages muss sorgsam durch Pre-
tests, Erfahrungen und im Falle der Anwendungsforschung auch in ausreichendem 
Maße durch Feedback der Praktiker gestützt sein. Da ein Image ein Konglomerat von 
Erfahrungen, Vorwissen und Gefühlen ist, sollte auch sichergestellt werden, dass ne-
ben rationalen Faktoren auch emotional-intuitive Komponenten berücksichtigt wer-
den. 
Man ist bei der Analyse eines Images zwangsläufig auf die Untersuchung von 
(im Verwendungszusammenhang relevanten) Teilkomponenten angewiesen. Genau 
genommen kann das Arbeitgeberimage eines Unternehmens ja bereits als Teilkompo-
nente des Unternehmensimages gesehen werden. Im Regelfall wird nach Pretests und 
Feedbackrunden ein Set an bedeutenden Imagekomponenten gebildet, welches der 
Erhebung zugrunde liegt. Es liegt in der Natur der Sache, dass ein quantitatives Kon-
zept in seinem Ausmaß einer gewissen Beschränkung unterliegt. Für die Praxis heißt 
das, dass man sich (notgedrungen) auf das Wesentliche beschränken muss. Auch soll-
te jeglicher Bedarf an Explorativem bereits vor Beginn der Untersuchung gestillt sein. 
Die Teilkomponenten werden nun mit verschiedenen Indikatoren gemessen, welche in 
der Regel über Skalen bewertet werden. Die Indikatoren sollten möglichst wenig abs-
trakt sein um damit wenig Raum für voneinander abweichende Interpretationen durch 
unterschiedliche Untersuchungseinheiten bieten − also intersubjektiv reliabel sein. 
Nach dieser erforderlichen Vorarbeit kann man die Untersuchung starten und erhält 
für jedes berücksichtigte Unternehmen ein Imageprofil. Jedes in die Analyse einbezo-
gene Unternehmen kann nun anhand der in Bezug auf die einzelnen Indikatoren 
durchschnittlich erzielten Skalenwerte auf die Performance seines Arbeitgeberimages 
bewertet und verglichen werden. Wurden neben dem Imagetest parallel auch andere 
Daten von den Untersuchungseinheiten erhoben, lassen sich bei großen Stichproben 
auch genügend große Subgruppen bilden, innerhalb derer das Imageprofil u.U. eine 
deutlich andere Ausprägung hat.  
Einem Kunden (bzw. Unternehmen) soll aber durch die Imageanalyse nicht le-
diglich ein „Blick in den Spiegel“ ermöglicht werden. Um die praktische Verwend-
barkeit der Imageanalyse zu steigern, lässt sich z.B. das Imageprofil von Unterneh-
men mit den grundlegenden Präferenzen der bestimmten Gruppe von Untersuchungs-
einheiten in Bezug auf die einzelnen Image-Indikatoren in Beziehung setzen. Auf die-
se Weise kann man z.B. Diskrepanzen zwischen dem Grad, in dem ein Indikator von 
der Zielgruppe gewünscht bzw. wertgeschätzt wird und dem Grad der „Erfüllung“ 
dieses Wunsches durch das Arbeitgeberimage feststellen. Letztlich lässt sich somit 
feststellen, in Bezug auf welchen Imagefaktor ein Unternehmen durch eine Steigerung 
des Attraktivitätspotenzials bzw. durch die verstärkte Kommunikation der eigenen 
Stärken am ehesten innerhalb der Zielgruppe eine Steigerung der Attraktivität erzielen 
kann. So entsteht aus den Ergebnissen sozialwissenschaftlicher Forschung eine Hand-
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lungs- bzw. Kommunikationsempfehlung, welche in der Praxis direkt verwendet wer-
den kann. So kann es z.B. für ein Untenehmen Sinn machen, in erster Linie seine 
fachliche Kompetenz, die Attraktivität der Arbeitsaufgaben oder  die Kollegialität des 
Führungsstils zu kommunizieren, um innerhalb der Zielgruppe die eigenen Attraktivi-
tätspotenziale besser zur Geltung zu bringen. 
3.3 Qualitative Studien  
Im Bereich des Personalmarketing lassen sich jede Menge Anwendungsmöglichkeiten 
für interessante qualitative Projekte denken. Besonders die Verwendung qualitativer 
Verfahren für Pretests sowie zur Ergänzung bzw. Erweiterung der Erkenntnisse quan-
titativer Verfahren stellen für den Empiriker einen besonderen Reiz bzw. Wert dar. 
Leider lassen sich explorative bzw. ohne konkrete Ziele vertiefende Studien oft nur 
schwer unternehmensintern rechtfertigen. In der Praxis der Anwendungsforschung ist 
es häufig nicht die Notwendigkeit im methodischen Sinne – es sind in der Regel sehr 
konkrete Fragestellungen des Auftraggebers, welche einem qualitativen Projekt zur 
Realisation verhelfen. In den meisten Fällen möchte der Kunde ein möglichst direktes 
Feedback seiner Zielgruppe bezüglich aktuell durchgeführter bzw. geplanter Maß-
nahmen. So kann z.B. eine Anzeigenkampagne bzw. die dahinter stehende Marke-
tingagentur auf ihre Tauglichkeit geprüft oder der Grad der Akzeptanz eines moder-
nen Unternehmenslogos getestet werden. Qualitative Untersuchungsinstrumente – so 
zeigt die Erfahrung – werden in den meisten Fällen nachgefragt, um sehr konkrete 
Fragen zu beantworten.  
Beispiele für praktizierte Formen qualitativer Untersuchungen sind: 
– Copytest (www.decisionanalyst.com/Services/copytest.asp), bei denen z.B. Bro-
schüren oder Anzeigen bewertet werden. Diese lassen sich auf verschiedene Ar-
ten durchführen. Die wirtschaftlichste Form ihrer Realisation ist – gute Kontakt-
möglichkeiten zur Zielgruppe vorausgesetzt – die Online-Befragung. Der Kunde 
erhält mit Hilfe von Copytests ein individuelles Feedback über die Wirkung der 
Druckerzeugnisse auf die Zielgruppe. Wenngleich die ggf. beauftragte Werbe-
agentur in der Regel gewisse Kenntnisse der „Szene“ besitzt, bzw. dies zumin-
dest vorgibt, ist es für den Entscheider oftmals sehr interessant, die bevorstehen-
de Investition im Vorfeld kritisch zu prüfen. Es sei an dieser Stelle angemerkt, 
dass die Ergebnisse von Copytests nicht zur Zielgruppe gehörender Personen 
mitunter sehr überraschen, so dass diese Form der empirischen Untersuchung 
beim Kunden ex post auf große Akzeptanz stößt. Es ist daher äußerst sinnvoll, 
diese Art von Untersuchungen lediglich durch einen groben Leitfaden vorzu-
strukturieren, also als qualitatives Verfahren anzulegen.  
– Fokusgruppen (Demmer/Szymkowiczek 1998) haben den Vorteil, dass man pro 
Sitzung simultan mehrere Zielgruppen-Personen befragen und dabei gruppendy-
namische Prozesse nutzen kann. Darüber hinaus kann man mit ihrer Hilfe eine 
gewisse Bandbreite von Themen behandeln. Fokusgruppen stoßen im Personal-
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marketing dann auf Interesse, wenn ein Unternehmen z.B. einen Imagewechsel 
oder eine Fusion durchgeführt hat und die Auswirkungen auf das Arbeitgeber-
image innerhalb der Zielgruppe abschätzen möchte. Auch Unternehmen, welche 
ein gezieltes Personalmarketing erst aufbauen oder neu auf dem Markt sind, kön-
nen durch Fokusgruppeninterviews innerhalb der Zielgruppe wichtige Daten an 
die Hand gegeben werden. 
– Einzelinterviews ergeben besonders dann Sinn, wenn auf sehr konkrete Sachver-
halte sehr intensiv eingegangen werden soll. Sie können zwar besonders intensiv 
und individuell durchgeführt werden, sind aber verhältnismäßig teuer. Durch die-
se Form der Erhebung kann man z.B. in Erfahrung bringen, wie Studierende be-
stimmter Fachrichtungen spezielle Aspekte eines Unternehmens werten. Sinnvoll 
können Einzelinterviews z.B. sein, wenn man in Erfahrung bringen will, ob Stu-
dierende gewisser Fachrichtungen eine Anstellung zu den im Unternehmen vor-
herrschenden Konditionen attraktiv finden, bzw. wie sie einzelne Aspekte der 
Anstellung werten.  
4 Schluss 
Dieser Artikel stellt den Versuch dar, dem Leser eine spezielle Nische der Marktfor-
schung vorzustellen - eine Nische, welche ein in hohem Maße geeignetes sowie reiz-
volles Betätigungsfeld für Sozialwissenschaftler darstellt. Die Arbeitsmarktforschung 
zur Unterstützung des Personalmarketing verlangt nicht in erster Line nach dem ge-
wieften Mathematiker bzw. Statistiker, sie ist, wie oben bereits ausgeführt, aufgrund 
der besonderen Struktur des Forschungsgegenstands in hohem Maße explizit auf die 
Sozialwissenschaftlern geläufige Gratwanderung zwischen Statistik und Geisteswis-
senschaft angewiesen. Sie ist darüber hinaus – so meine Hoffnung - ein Beispiel für 
ein Betätigungsfeld, dessen Bedeutung tendenziell wachsen wird: Durch die oben an-
gedeuteten demografischen und gesellschaftlichen Entwicklungen werden auch in an-
deren Bereichen Bedarfe für sozialwissenschaftliche Kompetenz entstehen bzw. 
wachsen. Entscheidend für den Erfolg der angewandten Sozialwissenschaft ist hierbei 
allerdings die Fähigkeit der Sozialwissenschaftler, sich den Herausforderungen des 
Marktes zu stellen und sich durch ein Bewusstsein für die praktische Verwendbarkeit 
der Forschungsergebnisse einen festen Platz in der freien Wirtschaft zu erobern bzw. 
diesen zu verteidigen. Aus meiner persönlichen Sicht gilt es für Sozialforscher, mit 
einem Selbstverständnis als Dienstleister in der Wirtschaft den konkreten Bedarf an 
sozialwissenschaftlicher Forschung zu erkennen und zu befriedigen. Insbesondere 
praxisorientierte Konzepte, welche durch eine wirtschaftliche Realisierung und durch 
die Generierung von entscheidungsrelevanten Befunden bestechen, lassen sich selbst 
in Krisenzeiten finanzieren. Besonders wichtig erscheint mir in diesem Zusammen-
hang die Fähigkeit zur Gratwanderung zwischen fundierten Methoden und der Präsen-
tation von Ergebnissen ohne viel „Kleingedrucktes“ – also ein Fingerspitzengefühl für 
das Verhältnis von Theorie und Praxis. Der Pferdefuß dieser Herangehensweise ist 
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natürlich, dass die Anwendungsforschung in gewissen Bereichen nie die theoretische 
Tiefe akademischer Forschung erreichen kann. Gut gemachte Anwendungsforschung 
kann aber der Grundlagenforschung wertvolle Ergebnisse und Anregungen liefern.  
Auf der anderen Seite sehe ich als praktisch tätiger Empiriker persönlich immer 
den Bedarf für fachlich-methodischen Austausch mit Fachleuten verwandter bzw. an-
grenzender Tätigkeitsfelder. Ich hoffe, mit diesem Artikel einen derartigen fachlichen 
Austausch anzuregen und freue mich sehr über Feedback. 
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